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Nama   :Syahruni Annisa 
Nim   :607001160055  
Jurusan  :Ilmu Peternakan  
Judul Skripsi :Analisis Saluran dan Margin Pemasaran Sapi Potong di    
Kecamatan Kahu Kabupaten Bone 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui saluran  dan margin pemasaran sapi 
potong di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone. Penelitian ini dilakukan di Kecamatan 
Kahu Kabupaten Bone selama 1 bulan. Metode pengambilan sampel dalam penelitian 
ini menggunakan metode purposive sampling atau pengambilan sampel dengan 
sengaja hal ini dilakukan karena peternak  dilokasi penelitian terdiri dari 20 orang 
peternak, 5 orang pedagang besar, 5 orang pedagang kecil dan 11 orang konsumen. 
Total keseluruhan yaitu 41 orang.  
Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif kuantitatif, yaitu jenis 
penelitian yang menjelaskan mengenai saluran dan margin pemasaran di Kecamatan 
Kahu Kabupaten Bone.  
Hasil penelitian menunjukan ada 3 saluran pemasaran sapi potong di 
Kecamatan Kahu Kabupaten Bone yaitu saluran pemasaran I: Peternak – Konsumen, 
Saluran Pemasaran II: Peternak – Pedagang Besar – Konsumen dan III: Peternak – 
Pedagang Besar – Pedagang Kecil -  Konsumen. Margin Pemasaran sapi potong 





pemasaran. Margin pemasaran saluran II Rp. 500.000, Biaya pemasaran Rp. 25.000, 
Keuntungan Rp 475.000, Farmer‟s share 0,95%. Margin pemasaran saluran III      
Rp. 700.000, Biaya pemasaran Rp. 75.000, Keuntungan Rp. 625.000, Farmer‟s share 
0,94. Dapat disimpulkan bahwa nilai margin yang tertinggi dari III saluran pemasaran 
terdapat pada saluran pemasaran yang ke III yaitu nilai margin sebesar Rp. 700.000, 
farmer‟s share yaitu 0,94%. 




















Name   : Syahruni Annisa 
Nim   : 607001160055  
Department  : Veterinary 
Title : Analysis of Channels and Marketing Margins off Beef       
Cattle in Kahu District Bone Regency 
This study aims to discover the marketing channels and margins of beef cattle 
in Kahu District, Bone Regency. This research was conducted in Kahu District Bone 
Regency for 1 month. The sampling method in this study used purposive sampling 
method. Purposive sampling was done because the breeders in the 
research location consisted of 20 breeders, 5 wholesalers, 5 small traders and 11 
consumers. The total is 41 people. 
The type of research is descriptive quantitative, the type of research that 
explains the marketing channels and margins in Kahu District, Bone Regency. 
The results showed that there were 3 marketing channels for beef cattle 
in Kahu District, Bone Regency, namely marketing channel I: Breeder - Consumer, 
Marketing Channel II: Breeder - Wholesaler - Consumer and III: Breeder - 
Wholesaler - Small Seller - Consumer. Marketing Margin of beef cattle, marketing 
channel I has no marketing margin because there is no marketing agency. The 
marketing margin for channel II is Rp. 500,000, marketing costs Rp. 25,000, 





Rp. 700,000, marketing costs Rp. 75,000, Profit Rp. 625.000, Farmer's share 0.94. 
It can be concluded that the highest margin value of the marketing channel is in the 
third marketing channel, the margin value of Rp. 700,000, farmer's share is 0.94%. 


















A. Latar Belakang 
Sub-Sektor peternakan di Indonesia terus berkembang sehingga memiiki 
prospek yang baik. Perkembangan ini didukung dengan adanya kebijakan pemerintah 
terhadap sub sektor peternakan dengan tujuan agar peningkatan populasi dan 
produksi ternak baik berupa daging, susu ataupun telur yang dapat dapat memenuhi 
kebutuhan gizi masyarakat dan meningkatkan kesejahteraan peternak dan pedagang 
yang terlibat didalamnya. Seiring dengan meningkatnya jumah penduduk dan taraf 
hidup masyarakat, sehingga menimbulkan kesadaran pentingnya mengkonsumsi 
protein hewani. Hal ini menyebabkan perlunya peningkatan ketersediaan bahan 
makanan dari hewani. Pemenuhan kebutuhan ini dapat diproduksi dari sapi potong. 
Ternak sapi, khususnya sapi potong merupakan salah satu sumberdaya 
penghasil bahan makanan berupa daging yang memiliki nilai ekonomi tinggi dan 
penting artinya di dalam kehidupan masyarakat. Sebab seekor sapi atau kelompok 
ternak sapi bisa menghasilkan berbagai macam kebutuhan, terutama sebagai bahan 
makanan berupa daging (Rianto dan Purbowati, 2009).  
Perkembangan usaha sapi potong didorong oleh permintaan daging yang 
terus menerus meningkat dari tahun ke tahun dan timbulnya keinginan sebagian besar 




Perkembangan usaha sapi potong juga tidak lepas dari upaya pemerintah yang telah 
mendukung. Kondisi ini dapat menjadi motivasi dari para peternak untuk lebih 
mengembangkan usaha peternakan sapi potong sebagai upaya pemenuhan permintaan 
dan peningkatan pendapatan masyarakat (Siregar, 2008). 
Pemasaran merupakan suatu sistem keseluruhan dari seluruh kegiatan usaha 
untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, mendistribusikan barang 
dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik pada pembeli yang ada maupun 
pembeli potensial. Pemasaran mencakup usaha perusahaan yang dimulai dengan 
mengidentifikasi kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan, menentukan produk 
yang hendak diproduksi, dan penyaluran atau penjualan produk tersebut. Kegiatan 
pemasaran adalah kegiatan yang saling berhubungan sebagai suatu sistem untuk 
melakukan suatu transaksi jual beli (Fanani, 2000). 
 Biaya pemasaran ini sering kali diukur dengan margin pemasaran yaitu 
bagian yang dibayarkan konsumen ketika membeli produk atau barang yang 
diperlukan untuk menutupi biaya yang dikeluarkan dalam proses pemasaran yang 
dilakukan (Kotler, 2005). 
Margin pemasaran menurut Saefuddin (1982), adalah perbedaan harga suatu 
barang yang diterima produsen dengan harga yang di bayar konsumen yang terdiri 
dari: biaya-biaya untuk menyalurkan atau memasarkan dan keuntungan lembaga 
pemasaran atau marjin itu adalah perbedaan harga pada suatu tingkat pasar dari harga 





Kecamatan Kahu, Kabupaten Bone merupakan wilayah yang berada pada 
posisi ±60 km sebelah barat daya Kota Watampone, ibukota Kabupaten Bone. 
Wilayah ini berbatasan langsung dengan 5 kecamatan lain dalam wilayah Kabupaten 
Bone, yakni Kecamatan Libureng, Kecamatan Patimpeng, Kecamatan Salomekko, 
Kecamatan Kajuara dan Kecamatan Bontocani. Menurut badan pusat statistik tahun 
2018, populasi ternak sapi potong khusus di wilayah Kecamatan Kahu Kabupaten 
Bone mencapai 38.500 ekor.  Populasi ini berada diurutan kedua populasi terbesar 
setelah Kecamatan Libureng. 
Berdasarkan uraian di atas, maka dilakukan penelitian tentang Saluran dan 
Margin Pemasaran Sapi Potong di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone. 
B. Rumusan Masalah 
Rumusan masalah pada penelitian ini yaitu: 
1. Bagaimana analisis saluran pemasaran sapi potong di Kecamatan Kahu 
Kabupaten Bone ? 
2. Bagaimana analisis margin pemasaran sapi potong di Kecamatan Kahu 
Kabupaten Bone? 
C. Tujuan Peneletian 
Tujuan dari penelitian ini yaitu: 
1. Mengetahui analisis saluran pemasaran sapi potong di Kecamatan Kahu 
Kabupaten Bone. 





D. Kegunaan Penelitian 
Kegunaan yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah:  
1. Menambah pengetahuan bagi peneliti mengenai margin pemasaran dan 
saluran pemasaran sapi potong di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone. 
2. Sebagai bahan informasi bagi produsen peternak sapi potong di Kecamatan 
Kahu Kabupaten Bone dalam pemasaran ternaknya.  
3. Mengetahui strategi saluran pemasaran mana yang lebih efisiensi dalam 

















A. Tinjauan Integrasi 
1. Tinjauan Al-Qur’an tentang Binatang Ternak 
Kami menganugerahkan binatang-binatang ternak, unta, atau juga sapi dan 
kambing, benar-benar terdapat Ibrah, yakni pelajaran bagi kamu. Melalui 
pengamatan dan pemanfaatan binatang-binatang itu kamu dapat memperoleh bukti 
kekuasaan Allah dan karunianya. Kami memberi kamu minum dari sebagian, yakni 
susu murni yang penuh gizi yang ada dalam perutnya dan secara khusus terdapat juga 
faedah yang banyak buat kamu seperti daging, kulit dan bulunya. Semua itu dapat 
kamu manfaatkan untuk berbagai tujuan dan sebagaian darinya atas berkat Allah, 
kamu makan dengan mudah lagi lezat dan bergizi. Diatasnya, yakni diatas punggung 
binatang -binatang itu, yakni unta dan juga di atas perahu-perahu kamu dan barang -
barang kamu diangkat atas izin Allah menuju tempat-tempat yang jauh (Shihab, 
2002).  
Hewan ternak dalam kehidupan manusia sangat penting. Mengapa tidak, 
produk utama ternak (susu, daging, telur, dan madu) merupakan bahan pangan 
hewani yang memiliki gizi tinggi dan dibutuhkan manusia untuk hidup sehat, cerdas, 
kreatif, dan produktif. Selain itu, ternak merupakan sumber pendapatan sebagai 
tabungan hidup, tenaga kerja, pengolah lahan, alat transportasi, penghasil biogas, 




Allah swt. berfirman dalam QS Al- Mu’minun /23:21. 
ََِّّإَون َّ َِِّف ىَۡعَٰمَِّٱلَُكۡم
َ





“Dan Sesungguhnya pada binatang-binatang ternak, benar-benar 
terdapat pelajaran yang penting bagi kamu, Kami memberi minum kamu dari 
air susu yang ada dalam perutnya, dan (juga) pada binatang-binatang ternak 
itu terdapat faedah yang banyak untuk kamu, dan sebagian daripadanya kamu 
makan” (Kementrian Agama RI, 2012). 
 
Menurut tafsir Quraish Shihab, sungguh pada hewan-hewan ternak seperti 
unta, sapi dan kambing benar-benar milik otoritas dan pertanda kalian kami beri 
minum susu murni, lezat dan mudah diminum, yang keluar dari perut hewan-hewan 
itu. Selain susu, hewan-hewan yang mengandung daging, kulit dan bulu yang juga 
sangat berguna. Dari hewan-hewan itu kalian bisa mendapatkan rezeki. 
2. Tinjauan Al-Qur’an tentang Jual Beli 
Didalam ajaran islam sistem perdagangan atau pemasaran harus dilandasi 
semangat beribadah kepada Allah SWT, berusaha semaksimal mungkin untuk 
kesejahteraan bersama bukan untuk kepentingan golongan apalagi kepentingan 
sendiri. Islam adalah agama yang lengkap, yang berarti mengurusi semua hal dalam 
hidup manusia. Ajaran islam lengkap karena islam agama terakhir sehingga harus 
mampu memecahkan berbagai masalah besar manusia. Islam menghalalkan 
ummatnya berniaga. Rasulullah SAW telah mengajarkan umatnya untuk berdagang 
dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Islam tidak melarang apabila seorang 




dengan syarat rencana itu tidak bertentangan dengan ajaran (syariat) islam. Konsep 
manajemen islam menjelaskan bahwa setiap manusia hendaknya memperhatikan apa 
yang telah diperbuat pada masa yang telah lalu untuk merencanakan hari esok. Dalam 
Al-Qur’an banyak dijelaskan tentang jual beli yang baik, yang di ridhoi oleh Allah 
swt. Sebagaimana firman Allah swt. dalam QS An-Nisa’/4:29 mengenai jual beli. 
َها يُّ
َ









ََّٱتََراٖضَّّنِيُكۡمََّۚۡوََلََّتۡقُتلُٓواَّْأ اََّّّلل  ٢٩َََََّّّكَنَّبُِكۡمَّرَِحيه 
 
Terjemahnya: 
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 
yang Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 
membunuh dirimu sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 
kepadamu”(Kementrian Agama RI, 2012). 
 
Menurut tafsir Jalalain, Allah swt. Berkata (Hai orang-orang yang beriman, 
Janganlah kamu makan harta sesamamu dengan jalan yang batil) artinya jalan yang 
haram menurut agama seperti riba dan gasab/merampas (kecuali dengan jalan) atau 
terjadi (secara perniagaan) menurut suatu qiraat dengan baris di atas sedangkan 
maksudnya ialah hendaklah harta tersebut harta perniagaan yang berlaku (dengan 
suka sama suka di antara kamu) berdasar kerelaan hati masing-masing, maka 
bolehlah kamu memakannya. (Dan janganlah kamu membunuh dirimu) artinya 
dengan melakukan hal-hal yang menyebabkan kecelakaannya bagaimana pun juga 
cara dan gejalanya baik di dunia dan di akhirat. (Sesungguhnya Allah Maha 




Selain dari surah diatas yang menjelaskan tentang jual beli yang baik, 
alangkah lebih baiknya jika dalam pemasaran ada hadis yang menguatkan. Adapun 
hadis yang berkaitan dengan jual beli yaitu tentang kejujuran yaitu: 
َحدََّثَنا َهنَّاٌد، َقاَل: َحدََّثَنا َقِبيَصُت، َعْه سُْفَياَن، عَْه 
بِ 
َ
ِبي َحمَزَة، َعِه الَحسَهِ، َعْه أ
َ
ي سَِعيٍد، َعِه النَِّبي ِ أ
ُ َعَلْيِه َوسَلََّم، َقاَل: التَّاجُِر الصَُّدوُق األَِميُه  َصلَّى اَّللَّ
 .َهَداءَمَع النَِّبي ِيَه، َوالصِ دِ يِقيَه، َوالش 
Artinya: 
Telah menceritakan kepada kami Hannad dia berkata telah 
menceritakan kepada kami Qabisah dari Sufyan dari Abi Hamzah dari Hasan 
dari Abi Said dari Nabi saw. Dia berkata pedagang yang jujur dan dapat 
dipercaya, kelak pada hari kiamat dan mendapat kedudukan bersama para 
Nabi, para para Shiddiq, dan para Syuhada (H R Sunan al-Tizmizi). 
Para ulama menyimpulkan dari hadits tersebut bahwa barang siapa yang 
bersikap jujur dalam melakukan transaksi jual beli maka mereka akan mendapartkan 
kedudukan yang sama para Nabi, sebaliknya barang siapa yang melakukan transaksi 
jual beli dengan sikap yang tidak jujur maka haram banginya menerima mahar yang 
telah dibayarkan. 
Adapun hadis yang membahas tentang jual beli yaitu Uqbah bin Amir 
berkata: 
َعْه ُعْقَبَت ْبِه َعاِمٍر، َقاَل: سَِمْعُت َرسُىَل اَّللَِّ َصلَّى هللاُ 
ُخى الْ 
َ
ُمسِْلِم، َوَل َيحِل  َعَلْيِه َوسَلََّم، َيُقىُل: اْلُمسِْلُم أ
خِيِه َبْيًعا ِفيِه َعْيٌب ِإَلَّ َبيََّنُه َلهُ 
َ








Dari Uqbah bin Amir ia berkata, "Aku mendengar Rasulullah saw 
bersabda: "Muslim satu dengan muslim lainnya itu bersaudara, maka seorang 
muslim tidak boleh menjual barang yang ada cacat kepada saudaranya kecuali 
menjelaskan kepadanya." (HR. Ibnu Majah) 
 
Hadis diatas menjelaskan bahwa kita sesama muslim baik muslim lainya 
haram bagi kita untuk menjual barang yang yang tidak baik untuk satu sama lain. 
Barang yang tidak utuh dapat diperjual belikan ketika muslim satu sama lain 
menjelaskan kekurangan dari barang yang akan dijual. 
B. Sapi Potong 
Sapi potong merupakan sapi yang dipelihara dengan tujuan utama sebagai 
penghasil daging. Sapi potong bisa disebut sebagai sapi tipe pedaging dengan ciri-ciri 
tubuh besar, berbentuk persegi empat atau balok, kualitas dagingnya maksimal, laju 
pertumbuhannya cepat, cepat mencapai dewasa, efisiensi pakan tinggi dan mudah 
dibesarkan (Santoso, 2001).  
Menurut Abidin (2006), sapi potong adalah jenis sapi khusus yang dipelihara 
untuk digemukkan karena karakteristiknya, seperti tingkat pertumbuhan cepat dan 
kualitas daging cukup baik. Sapi-sapi ini umumnya dijadikan sebagai sapi bakalan, 
dipelihara secara intensif selama beberapa bulan, sehingga diperoleh pertambahan 
bobot badan ideal untuk dipotong.  
Sapi potong yang banyak tersebar dan dikembangkan di Indonesia adalah Sapi 
Bali yang merupakan sapi asli Indonesia. Sapi Bali (Bibos sondaicus) yang ada saat 




domestikasi Sapi Bali itu terjadi sebelum 3.500 SM di Indonesia. Payne dan 
Rollinson (1973), menyatakan bahwa asal mula sapi Bali adalah dari Pulau Bali 
mengingat tempat ini merupakan pusat distribusi sapi Bali di Indonesia.  
Menurut Hardjosubroto (1994), Sapi Bali mempunyai ciri-ciri sebagai berikut: 
1. Warna sapi jantan adalah coklat ketika muda tetapi kemudian warna ini 
berubah agak gelap pada umur 12-18 bulan sampai mendekati hitam pada saat 
dewasa, kecuali sapi jantan yang dikastrasi akan tetap berwarna coklat. Pada 
kedua jenis kelamin terdapat warna putih pada bagian belakang paha (pantat), 
bagian bawah (perut), keempat kaki bawah (white stocking) sampai di atas 
kuku, bagian dalam telinga dan pada pinggiran bibir atas.  
2. Kaki di bawah persendian telapak kaki depan (articulatio carpo metacarpeae) 
dan persendian telapak kaki belakang (articulatio tarco metatarseae) 
berwarna putih. Kulit berwarna putih juga ditemukan pada bagian pantatnya 
dan pada paha bagian dalam kulit berwarna putih tersebut berbentuk oval 
(white mirror). Bulu Sapi Bali dapat dikatakan bagus (halus) pendek-pendek 
dan mengkilap.  
3. Ukuran badan berukuran sedang dan bentuk badan memanjang.  
4. Badan padat dengan dada yang dalam.  
5. Tidak berpunuk dan seolah-olah tidak bergelambir.  
6. Kakinya ramping, agak pendek menyerupai kaki kerbau.  
7. Pada tengah-tengah punggungnya selalu ditemukan bulu hitam membentuk 




8. Cermin hidung, kuku dan bulu ujung ekornya berwarna hitam.  
9. Tanduk pada sapi jantan tumbuh agak ke bagian luar kepala, sebaliknya untuk 
jenis sapi betina tumbuh ke bagian dalam.  
Saat ini penyebaran sapi Bali telah meluas hampir keseluruh wilayah 
Indonesia, dengan konsentrasi terbesar ada di Sulawesi Selatan, Nusa Tenggara Barat, 
Nusa Tenggara Timur dan Pulau Bali. Namun di beberapa wilayah produksi, 
populasinya mengalami penurunan dari tahun 1998 sampai 2001 yang diduga akibat 
adanya pemotongan secara besar-besaran untuk memenuhi kebutuhan permintaan 
daging didalam negeri tanpa diikuti dengan usaha perbaikan dan peningkatan 
populasi dan mutu genetiknya. Kemurnian sapi Bali saat ini tetap dipertahankan di 
Pulau Bali, sebagai sumber bibit yang pembinaannya dilakukan oleh Proyek 
Pembibitan dan Pengembangan Sapi Bali (Pane, 1991). 
Selain sapi Bali, beberapa jenis sapi potong kini telah banyak dikembangkan 
di Indonesia seperti yang disebut Sapi Australian Commercial Cros. Sapi Australian 
Commercial Cross (ACC) yang digunakan sebagai sapi bakalan pada usaha 
penggemukan di Indonesia merupakan hasil persilangan sapi-sapi di Australia yang 
tidak diketahui dengan jelas asal usul maupun proporsi darahnya. Dari beberapa 
informasi yang ditelusuri, diketahui bahwa sapi ACC berasal dari peternakan sapi di 
Australia Utara (Northern Territory). Sapi ACC tersebut dapat berupa sapi Shorthorn 
Cross (SX), Brahman Cross maupun sapi hasil persilangan sapi-sapi Australia yang 




Menurut Australian Meat and Livestock Corporation (1991), sapi ACC 
merupakan campuran dari Bos Indicus (sapi Brahman) dan Bos Taurus (Sapi British, 
Shorthorn dan Hereford), sehingga mempunyai karakteristik menguntungkan dari 
kedua bangsa tersebut, yaitu mudah beradaptasi terhadap lingkungan sub optimal 
seperti Brahman dan mempunyai pertumbuhan yang cepat seperti sapi British.  
Hafid dan Hasnudi (1998), telah membuktikan bahwa sapi bakalan ACC yang 
kurus jika digemukkan singkat (60 hari) akan sangat menguntungkan sebab 
menghasilkan pertambahan bobot badan harian 1.61 kg/hari dengan konversi pakan 
8.22 dibandingkan jika digemukkan lebih lama (90 atau 120 hari).  
Sapi Madura merupakan sapi hasil persilangan Bos Indicus (Zebu) dan Bos 
Sondaicus (banteng). Daerah penyebaran Sapi Mandura adalah Madura dan Jawa 
Timur. Sapi Madura termasuk sapi jenis pedaging dan pekerja yang memiliki rambut 
berwarna merah bata dengan tanduk yang pendek, beragam, dan melengkung. Sapi 
Madura memiliki berat badan 350 kg dan tinggi rata-rata 118 cm (Sudarmono dan 
Sugeng, 2008). 
Beattie (1990), menyatakan bahwa Northern Territory, Kimberley dan 
Quensland merupakan tempat pengembangan sapi ACC di Australia yang memiliki 
sapi-sapi Eropa antara lain Shorthorn dan Hereford serta sapi India (Zebu) yaitu sapi 
Brahman. Program ini telah menghasilkan beberapa bangsa hasil persilangan seperti 
Santa Gertrudis, Braford, Droughmaster dan sapi-sapi persilangan lain yang masih 




Sapi Shorthorn berasal dari Inggris dan merupakan tipe pedaging dengan 
bobot jantan sekitar 1.000 kg dan bobot betina mencapai sekitar 750 kg Sifat yang 
menonjol yaitu temperamen yang baik dan pertumbuhan yang cepat pada 
pemeliharaan secara feedlot  (Pane, 1990).  
Sapi Simental adalah sapi yang berasal dari jenis sapi Bos taurus. Sapi 
Simmental merupakan tipe sapi perah dan sapi pedaging. Sapi Simmental memiliki 
warna rambut coklat kemerahan pada bagian wajah, dan lutut ke bawah sampai ujung 
ekor berwarna putih. Sapi Simental jantan dewasa mencapai berat badan 1.000 kg, 
sedangkan Sapi Simental betina dewasa mampu mencapai berat badan sekitar 800 kg 
(Sudarmono dan Sugeng, 2008). 
Sapi Brahman yang nama lengkapnya adalah sapi American Brahman, 
terbentukdi King Ranch, Texas tahun 1920. Sapi ini dibentuk atas dasar percampuran 
empat bangsa sapi Asia yaitu Nellore (Ongole), Kankrey, Krishna Valley dan Gir 
yang telah dimasukkan dari India tahun 1905. Sapi Brahman mempunyai sifat tahan 
terhadap panas dan beberapa macam penyakit parasit dan dapat memanfaatkan jerami 
dengan baik. Sapi Brahman juga mempunyai sifat keindukan (mothering ability) yang 
baik. Kelemahan dari sapi ini adalah angka reproduktivitasnya yang rendah dan 
kecepatan pertumbuhan yang kurang baik. Sapi American Brahman diimport ke 
Australia pertama kali dalam tahun 1933. Sapi American Brahman kemudian 
disilangkan dengan Sapi Hereford - Shorthorn (HS) menjadi Sapi Brahman Cross 




Brahman Cross antara sapi jantan dan betina mempunyai perbedaan 
persentase genetik yang dikandungnya. Brahman cross jantan mempunyai 87,5% 
keturunan Brahman dan 12,5% merupakan keturunan sapi Eropa. Sapi ini dicirikan 
dengan bulunya yang tipis dan berwarna putih atau kelabu. Otot tubuh kompak dan 
berpunuk. Kepala besar dan tidak bertanduk. Paha besar dan kaki panjang, gelambir 
mulai dari rahang bawah sampai ujung tulang dada depan tidak terlalu berlipat-lipat. 
Sapi betina Brahman Cross mempunyai 75% keturunan Brahman dan 25% keturunan 
sapi Eropa. Kepala besar dan dengan telinga yang lebar menggantung. Otot tubuh 
tidak begitu kompak seperti sapi jantan yang berpunuk. Sifatnya tahan dengan panas 
dan tahan terhadap gigitan caplak ataupun nyamuk. Bobot sapi jantan dewasa 
maksimum dapat mencapai 800 kg, sedangkan sapi betina 550 kg. Pemeliharaan 
intensif dapat menjadikan pertambahan bobot badan sapi jantan dan betina Brahman 
dewasa dapat mencapai 0.83-1,5 kg/hari dengan persentase karkas 48,6-54,2% 
(Turner, 1977 dalam Trantono, 2009).  
Sapi Limousin merupakan keturunan sapi Eropa yang berkembang di Prancis. 
Tingkat pertambahan badan cepat, per harinya dapat mencapai 1,1 kg. Ukuran 
tubuhnya besar dan berdaging tebal dengan umumnya berwarna merah mulus. Sapi 
jantan beratnya 1.000-1.400 kg, sedangkan berat sapi betina adalah 600-850 kg, 
dengan masa produktif sapi betina antara 10-12 tahun (Siregar, 2008). 
Sapi Ongole berasal dari Madras, India dan pertama kali dimasukkan ke Pulau 
Sumba tahun 1906 dengan tujuan semula untuk dikarantina di pulau tersebut, tetapi 




dalam tahun 1919 dan 1929, sudah mulai disebarluaskan ke luar Pulau Sumba, 
dengan nama Sapi Sumba Ongole (SO). Sapi SO mempunyai warna keputih-putihan, 
dengan kepala, leher dan lutut berwarna gelap terutama pada yang jantan. Kulit 
disekeliling mata, moncong dan bulu cambuk ekor berwarna hitam. Tanduk pendek, 
mula-mula mengarah keluar, kemudian ke belakang. Bentuk tubuh besar, gelambir 
longgar menggelantung. Punuk berukuran sedang sampai besar, terletak tepat diatas 
pundaknya (Hardjosubroto, 1994).  
Sapi PO merupakan sapi yang memiliki populasi cukup banyak di Indonesia 
dan merupakan sapi tipe pekerja dan penghasil daging. Sapi PO terbentuk sebagai 
hasil grading-up Sapi Jawa dengan Sapi SO disekitar tahun 1930. Sapi PO 
mempunyai warna kelabu kehitam-hitaman, dengan bagian kepala, leher dan lutut 
berwarna gelap sampai hitam. Bentuk tubuhnya besar, dengan kepala relatif pendek, 
profil dahi cembung, bertanduk pendek. Punuknya besar, mengarah ke leher, 
mempunyai gelambir dan lipatan-lipatan kulit di bawah perut dan leher 
(Hardjosubroto, 1994). Saat ini Sapi PO yang murni mulai sulit ditemukan, karena 
telah banyak disilangkan dengan Sapi Brahman. Sapi PO memiliki beberapa 
keunggulan dibandingkan dengan sapi jenis lain antara lain tahan terhadap panas, 
tahan terhadap ekto dan endoparasit, prosentase karkas dan kualitas daging baik, 






Sapi Hereford merupakan turunan dari sapi Eropa yang dikembangkan di 
Inggris. Rata-rata berat sapi jantan adalah 900 kg dan betina adalah 725 kg. Sapi 
Hereford berwarna merah, kecuali bagian muka, dada, perut bawah dan ekor, 
berwarna putih (Siregar, 2008). 
Menurut Sudarmono dan Sugeng (2008), peternak yang maju pasti akan selalu 
mengikuti perkembangan dunia peternakan, khususnya perkembangan bangsa sapi 
potong. Peternak yang ingin meningkatkan mutu sapi perlu mengetahui bangsa-
bangsa sapi, baik di luar maupun di dalam Indonesia. Peternak yang telah 
berpengalaman cukup banyak di lapangan mampu menilai dan membandingkan sapi 
yang satu dengan yang lainnya. 
C. Pemasaran 
Pemasaran merupakan suatu sistem keseluruhan dari seluruh kegiatan usaha 
untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, mendistribusikan barang 
dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik pada pembeli yang ada maupun 
pembeli potensial. Pemasaran mencakup usaha perusahaan yang dimulai dengan 
mengidentifikasi kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan, menentukan produk 
yang hendak diproduksi, dan penyaluran atau penjualan produk tersebut. Kegiatan 






Rangkuti (2005), mendefinisikan pemasaran sebagai proses kegiatan yang 
dipengaruhi oleh berbagai faktor sosial, budaya, politik, ekonomi dan manajerial. 
Akibat dari pengaruh berbagai faktor tersebut adalah masing-masing individumaupun 
kelompok mendapatkan kebutuhan dan kenginan dengan menciptakan, menawarkan 
dan menukarkan produk yang memiliki nilai komoditas.  
Menurut Boyd (2000), pemasaran adalah suatu proses yang melibatkan 
kegiatan-kegiatan penting yang memungkinkan individu dan perusahaan 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui pertukaran dengan 
pihak lain. 
Menurut Kotler (2000), mendefinisikan pemasaran sebagai suatu rangkaian 
tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang menjadi arah kepada usaha-usaha 
pemasaran perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan pesaing yang 
selalu berbeda. Pemasaran merupakan suatu proses sosial manajerial yang di 
dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang 
bernilai dengan pihak lain. Konsep ini yang mendasari definisi pemasaran 
diantaranya: kebutuhan (needs), keinginan (want), dan permintaan (demands). 
Konsep pemasaran terdiri dari empat pilar yaitu pasar sasaran, kebutuhan 
pelanggan, pemasaran terpadu atau terintegrasi, dan kemampuan menghasilkan laba. 
Perusahaan akan berhasil secara gemilang bila mereka secara cermat memilih 
sejumlah pasar sasarannya dan mempersiapkan program pemasaran yang dirancang 




suatu perusahaan bekerjasama untuk melayani kebutuhan pelanggan, maka akan 
dihasilkan pemasaran terpadu, sedang tujuan terakhir konsep pemasaran membantu 
perusahaan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan menghasilkan laba melalui 
kepuasan pelanggan (Tjiptono, 2001). 
Konsep pemasaran mempunyai perspektif dari luar ke dalam, yang artinya 
konsep ini dimulai dari pasar yang didefinisikan dengan baik, berfokus pada 
kebutuhan pelanggan, dan menghasilkan laba dengan memuaskan pelanggan (Kotler, 
2005).  
Pemasaran dapat diuraikan sebagai menetapkan, mengantisipasi, menciptakan, 
dan memenuhi kebutuhan serta keinginan pelanggan akan produk dan jasa. Menurut 
Kotler (2004), salah satu konsep utama dalam pemasaran modern merupakan bauran 
pemasaran.  
Manajemen pemasaran adalah proses menganalisis, merencanakan, 
mengkoordinasikan, dan mengendalikan program-program yang mencakup 
pengkonsepan, penetapan harga, promosi dan distribusi dari produk, jasa dan gagasan 
yang dirancang untuk menciptakan serta memelihara pertukaran yang 
menguntungkan dengan pasar sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan (Boyd, 
2000).  
Sedangkan menurut Kotler (2000), manajemen pemasaran adalah proses 
perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran 
gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran 




Agar proses penyampaian barang dan jasa dari tingkat produsen ke tingkat 
konsumen dapat dilakukan dengan lancar diperlukan berbagai kegiatan, dimana 
kegiatan tersebut dinamakan fungsi-fungsi tataniaga.  
Menurut Limbong (1985), bahwa fungsi-fungsi tersebut dapat dikelompokkan 
menjadi 3 yaitu: 
1. Fungsi Pertukaran 
Fungsi pertukaran adalah kegiatan yang memperlancar pemindahan hak milik 
dari barang dan jasa yang dipasarkan. Fungsi pertukaran terdiri dari 2 fungsi, 
yaitu fungsi pembelian dan fungsi penjualan. 
2. Fungsi Fisik 
Fungsi fisik adalah semua tindakan yang langsung berhubungan dengan 
barang dan jasa sehingga menimbulkan kegunaan tempat, bentuk dan waktu. 
Fungsi fisik meliputi: Fungsi penyimpanan, fungsi pengolahan dan fungsi 
pengangkutan. 
3. Fungsi Fasilitas 
Fungsi fasilitas adalah semua tindakan yang bertujuan untuk memperlancar 
fungsi pertukaran dan fungsi fisik. Fungsi fasilitas terdiri dari: Fungsi 
standarisasi, fungsi penanggungan resiko, fungsi pembiayaan dan fungsi 
informasi pasar. 
Fungsi pemasaran yang dilakukan tidak selalu sama, baik dalam cakupan 
wilayah maupun lembaga pemasaran yang terlibat. Fungsi pemasaran yang dilakukan 




diberikan terhadap komoditi ternak sapi potong hingga sampai ke tangan konsumen 
(Ratniati, 2007). 
D. Saluran Pemasaran 
Saluran pemasaran adalah seperangkat atau sekelompok organisasi yang 
saling tergantung yang terlibat dalam proses yang memungkinkan suatu produk atau 
jasa tersedia bagi pengguna atau konsumsi oleh konsumen atau pengguna industrial 
(Kotler, 1992). 
Assauri (1999), menyatakan bahwa saluran pemasaran adalah seperangkat 
unit organisasi yaitu produsen, pedagang pengumpul, pedagang besar dan pengecer 
yang melaksanakan semua kegiatan yang diperlukan untuk menyampaikan produk 
dari penjual ke pembeli terakhir. Saluran distribusi pemasaran ditentukan suatu 
produk dari penjual ke pembeli terakhir. 
Menurut Limbong (1985), saluran pemasaran dapat didefinisikan sebagai 
himpunan perusahaan dan perorangan yang mengambil alih hak, atau membantu 
dalam pengalihan hak atas barang atau jasa tertentu selama barang atau jasa tersebut 
berpindah dari produsen ke konsumen. 
Menurut Kotler dalam Didit (2008), Jenis saluran distribusi dapat 
diklasifikasikan sebagai berikut: 
1. Saluran pemasaran langsung, Saluran ini merupakan saluran distribusi yang 
paling sederhana dan paling rendah yakni saluran distribusi dari produsen ke 




barangnya melalui pos atau mendangi langsung rumah konsumen, saluran ini 
bisa juga diberi istilah saluran nol tingkat (zero stage chanel). 
2. Saluran pemasaran yang menggunakan satu perantara yakni melibatkan 
produsen dan pengecer. Disini pengecer besar langsung membeli barang 
kepada produsen, kemudian menjualnya langsung kepada konsumen. Saluran 
ini biasa disebut dengan saluran satu tingkat (one stage chanel). 
3. Saluran pemasaran yang menggunakan dua kelompok pedagang besar dan 
pengecer, saluran distribusi ini merupakan saluran yang banyak dipakai oleh 
produsen. Disini produsen hanya menjual barang-barang dalam jumlah yang 
besar kepada pedagang besar dan tidak menjual kepedagang pengecer 
pembelian oleh pengecer dilayani oleh pedagang besar dan pembeli atau 
konsumen dilayani oleh pedagang pengecer saja. Saluran pemasaran semacam 
ini disebut saluran pemasaran dua tingkat (two stage chanel). 
4. Saluran distribusi yang menggunakan tiga pedagang perantara. Dalam hal ini 
produsen memilih agen sebagai perantara untuk menyalurkan barangnya 
kepedang besar kemudian menjualnya kepada toko-toko kecil. Saluran 
pemasaran seperti ini dikenal juga dengan istilah saluran pemasaran tiga 
tingkat (three stage chanel). 
Produsen banyak bekerja sama dengan perantara pemasaran untuk 
mengirimkan produk-produknya ke pasar. Perantara pemasaran merupakan suatu 
saluran pemasaran (juga disebut saluran perdagangan atau saluran pemasaran). Disini 




sebagai sekumpulan organisasi yang saling tergantung yang sama lainnya yang 
terlibat dalam penyediaan sebuah produk atau pelayanan untuk digunakan atau 
dikonsumsi (Kotler dalam Ferry, 2012). 
Menurut Kotler dalam Ferry (2012), menyatakan bahwa saluran pemasaran 
barang konsumsi umumnya ada lima saluran yaitu: 
1. Produsen - Konsumen 
Saluran terpendek, saluran paling sederhana untuk distribusi barang-barang 
konsumen tanpa melalui atau melibatkan perantara. 
2. Produsen - Pengecer - Konsumen 
Dalam saluran ini produsen menjual pada pengecer dalam jumlah yang besar, 
tanpa menggunakan perantara. 
3. Produsen - Wholesaler (Pedagang Besar) - Pengecer - Konsumen 
Saluran ini banyak digunakan oleh produsen dan sering disebut distribusi 
tradisional. Di sini produsen hanya melayani pembelian dalam jumlah yang besar saja 
dan tidak menjual pada pengecer. Pembelian pengecer dilayani wholesaler dan 
pembelian konsumen dilayani pengecer. 
4. Produsen - Agen - Pengecer - Konsumen 
Banyak produsen lebih suka menggunakan manufacturer agen broker atau 
perantara agen yang lain daripada menggunakan wholesaler untuk mencapai pasar 






5. Produsen - Agen - Wholesaler (Pedagang Besar) - Pengecer - Konsumen 
Produsen sering menggunakan agen sebagai perantara untuk menyalurkan 
barangnya pada wholesaler yang kemudian menjualnya pada pengecer kecil. 
Menurut Kotler (1997), tingkat saluran pemasaran terbagi atas beberapa macam, 
yaitu: 
1. Saluran pemasaran langsung atau nol 
Bentuk saluran ini paling pendek dan sederhana sebab tanpa menggunakan 
perantara. Oleh karena itu, saluran distribusi ini disebut saluran lansung. Produsen 
menjual langsung ke konsumen. 
2. Saluran satu tingkat 
Saluran pemasaran barang konsumsi melalui satu perantara. Saluran ini 
disebut saluran distribusi langsung sebagaimana halnya dengan bentuk salurn yang 
pertama. Pengecer dapat langsung melakukan pembelian pada produsen dan terdapat 
juga beberapa produsen yang mendirikan toko pengecer sehingga dapat langsung 
melayani konsumen. 
3. Saluran dua tingkat 
Penjualan yang mempunyai dua perantara penjualan. Saluran distribusi ini 
banyak digunakan oleh produsen dan dinamakan sebagai saluran distribusi 
tradisional. Disini produsen hanya melayani pembelian dalam jumlah besar. 






4. Saluran tiga tingkat 
Saluran pemasaran ini memiliki tiga perantara, yaitu pedagang besar, 
pemborong, dan pengecer. Disini produsen memilih pedagang besar sebagai 
penyalurnya. Mereka menjalankan kegiatan perdagangan besar dalam saluran 
distribusi yang ada. Sasaran penjualan terutama ditujukan kepada konsumen. 
Fungsi saluran distribusi yaitu sebagai alat memperlancar keuangan 
perusahaan. Sebagai alat komunikasi, perusahaan banyak memperoleh informasi dari 
agen mengenai respon produk yang dikeluhkan konsumen. Sebagai alat bantu 
penjualan (Shinta, 2011). 
E. Margin Pemasaran 
Margin pemasaran atau tata niaga menunjukkan selisih harga dari dua tingkat 
rantai pemasaran. Marjin tata niaga hanya mempresentasikan perbedaan harga yang 
dibayarkan ke konsumen dengan harga yang diterima petani, tetapi tidak 
menunjukkan jumlah kuantitas produk yang dipasarkan. Pengertian ekonomi nilai 
margin pemasaran adalah perbedaan harga pasar dengan harga petani itu sendiri 
(Sudiyono, 2002). 
Mergin pemasaran merupakan perbedaan antara harga yang diterima oleh 
produsen dengan harga yang harus dibayarkan oleh konsumen akhir. Besar kecilnya 
perbedaan harga ditingkat konsumen akhir akan dipengaruhi oleh banyak lembaga 




Margin pemasaran didefinisikan sebagai perbedaan harga atau selisih harga 
yang dibayar konsumen dengan harga yang diterima oleh produsen, atau dapat pula 
dinyatakan sebagai nilai dari jasa-jasa pelaksanaan kegiatan pemasaran sejak dari 
tingkat produsen sampai ke titik konsumen akhir. Kegiatan untuk memindahkan 
barang dari titik produsen ke titik konsumen membutuhkan pengeluaran baik fisik 
maupun materi (Limbong dan Sitorus, 1987). 
Menurut Sudiyono (2002), margin pemasaran merupakan perbedaan harga 
antara yang dibayarkan konsumen dengan harga yang diterima dari peternak, secara 
sistematis dapat dirumuskan sebagai berikut: 
M = Pr – Pf 
Keterangan: 
M = Margin 
Pr = Harga ditingkat konsumen (Rp) 
Pf = Harga diterima konsumen (Rp) 
Menurut Swastha (1991), yang menyatakan bahwa Saluran pemasaran akan 
dianalisis secara kualitatif dengan mengamati lembaga pemasaran yang terlibat. 
Lembaga pemasaran ini berperan sebagai perantara dalam penyampaian barang dari 
produsen ke konsumen dan arus barang yang melalui lembaga-lembaga yang menjadi 
perantara membentuk saluran pemasaran. 
a. Margin Tiap Lembaga Pemasaran Sapi Potong terdiri dari: 





               Keterangan:  
              M = Margin Lembaga Pemasaran   
              Hp = Harga Penjualan (Rp/Ekor)   
              Hb = Harga Pembelian (Rp/Ekor)   
b.  Margin Tiap Saluran pemasaran  
Mt = M1 + M2……… + Mn 
Keterangan:   
Mt = Margin Saluran Pemasaran   
M1 = Margin Pemasaran Lembaga Pemasaran ke-1   
M2 = Margin Pemasaran Lembaga Pemasaran ke-2   
Mn = Margin Penasaran Lembaga Pemasaran ke-n  
Hasyim (1994), menjelaskan bahwa yang dimaksud dengan marjin pemasaran 
secara umum adalah perbedaan harga-harga pada berbagai tingkat sistem pemasaran. 
Dalam bidang pertanian, marjin pemasaran dapat diartikan sebagai perbedaan antara 
harga pada tingkat usaha tani dengan harga di tingkat konsumen akhir atau pedagang 
eceran, dengan kata lain perbedaaan harga antara kedua tingkat pasar. Untuk melihat 
efisiensi pemasaran melalui analisis marjin dapat digunakan sebaran rasio profit 
marjin (RPM) atau rasio marjin keuntungan pada setiap lembaga pemasaran. 
Hammond dan Dahl (2012), menyatakan bahwa marjin tataniaga 
menggambarkan perbedaan harga di tingkat konsumen (Pr) dengan harga di tingkat 
produsen (Pf). Setiap lembaga pemasaran melakukan fungsifungsi pemasaran yang 




lainnya sampai ke tingkat konsumen akhir. Semakin banyak lembaga pemasaran yang 
terlibat semakin besar perbedaan harga antar produsen dengan harga di tingkat 
konsumen. 
Marjin pemasaran pada suatu saluran pemasaran tertentu dapat dinyatakan 
sebagai jumlah dari marjin pada masing-masing lembaga tataniaga yang terlibat. 
Rendahnya biaya tataniaga suatu komoditi belum tentu mencerminkan efisiensi yang 
tinggi. Salah satu indikator yang berguna dalam melihat efisiensi kegiatan tataniaga 
adalah dengan membandingkan persentase atau bagian harga yang diterima petani 
(farmer’s share) terhadap harga yang dibayar konsumen akhir (Gusti, 2012).  
Menurut Cahyaningsih (2011), ada beberapa faktor yang mempengaruhi 
marjin pemasaran antara lain harga di tingkat pedagang (konsumen), harga di tingkat 
produsen, biaya penanganan, biaya trasportasi, biaya input produksi, bentuk produk 
dan volume produk yang dijual produsen, jarak produsen dengan pasar, dan jumlah 
pedagang yang dikenal produsen (informasi pasar). 
Menurut Sudiyono (2002), menyatakan Besar nilai margin pemasaran ini 
dapat diklasifikasikan kedalam dua bagian, yaitu : 
1. Biaya-biaya pemasaran (marketing cost) adalah besarnya biaya-biaya yang 
dikeluarkan untuk faktor-faktor produksi yang digunakan di dalam 
pengolahan produk hingga pemasarannya mulai dari petani sampai ke 
konsumen akhir. Biaya-biaya pemasaran ini disebut juga pendapatan atas 
faktor produksi (return to factors). Termasuk kedalamnya 




2. Pungutan-pungutan pemasaran (marketing charges) adalah pungutan atau 
biaya jasa yang diambil oleh berbagai lembaga pemasaran yang terlibat dalam 
pemasaran produk, seperti pengecer, grosir, pengolah dan pengumpul. 
Ada tiga metode untuk menghitung marjin pemasaran yaitu dengan memilih 
dan mengikuti saluran pemasaran dari komoditi spesifik, membandingkan harga pada 
berbagai level pemasaran yang berbeda, dan mengumpulkan data penjualan dan 
pembelian kotor tiap jenis pedagang. Masing-masing metode memiliki kelemahan 
dan kelebihan. Marjin pemasaran menurut jenisnya dibedakan menjadi marjin 
absolut, persen marjin dan kombinasi antara marjin absolut dan persen marjin. 
Persentase bagian marjin merupakan suatu pengelompokan yang digunakan secara 
populer pada serangkaian angka yang menunjukkan marjin absolut dari berbagai tipe 
pedagang atau berbagai fungsi pemasaran yang berbeda, dibagi dengan harga eceran. 
Hartono (2008), menyatakan bahwa marjin tataniaga sering dipergunakan 
sebagai perbedaan antara harga di berbagai tingkat lembaga pemasaran di dalam 
sistem pemasaran. Pengertian marjin pemasaran ini sering dipergunakan untuk 
menjelaskan fenomena yang menjembatani adanya kesenjangan (gap) antara pasar di 
tingkat petani dengan pasar di tingkat pengecer. 
Dua alternatif dari marjin pemasaran, yaitu: 
1. Perbedaan harga yang dibayarkan konsumen dengan harga yang diterima 
produsen. 
2. Merupakan harga dari kumpulan jasa-jasa pemasaran sebagai akibat adanya 




F. Pemasaran Sapi Potong 
Pasar ternak atau hewan merupakan ajang pertemuan antara peternak, 
pedagang pengumpul, maupun pedagang antar wilayah untuk melakukan transaksi 
jual beli ternak, dimana produsen membutuhkan uang sedangkan konsumen 
membutuhkan barang atau produk yang dipasarkan sesuai dengan keinginanya. 
Memasarkan sapi potong memerlukan peran lembaga pemasaran didalamnya 
agar dapat terbentuk suatu jalur yang disebut dengan saluran pemasaran atau 
distribusi pemasaran. Distribusi pemasaran yang sering digunakan adalah antara 
produsen ke konsumen langsung yang biasa disebut dengan saluran distribusi pendek, 
dan adapun saluran distribusi panjang yaitu produsen ke pedagang besar setelah itu ke 
konsumen. Semakin panjang saluran yang digunakan maka biaya yang dikeluarkan 
semakin tinggi sehingga sebagian besar peternak melakukan distribusi pendek. 
Saluran pemasaran (Marketing Chanel) merupakan sebuah sistem individu 
dan organisasi (yang didukung oleh fasilitas, perlengkapan dan informasi) untuk 
mengarahkan arus barang dan jasa dari produsen kekonsumen. Saluran pemasaran 
sering juga disebut saluran distribusi karena distribusi merupakan salah satu fungsi 
utamanya. Saluran pemasaran sering juga disebut sebagai saluran distribusi, dimana 
saluran distribusi merupakan  struktur unit organisasi antara perusahaan dan agen 
serta penyalur, penjual, grosiran dan eceran diluar perusahaan melalui sebuah 




Dari pemasaran hasil peternakan dapat diperoleh sejumlah uang untuk 
menutupi biaya produksi dan juga diperoleh keuntungan. Dalam hal ini dikenal jalur 
pemasaran singkat dan jalur pemasaran panjang. Jalur pemasaran singkat merupakan 
upaya untuk memperpendek jalur pemasaran yang ada, artinya peternak langsung 
menjual hasil peternakan kepada pembeli akhir. Jalur pemasaran panjang merupakan 
cara untuk ikut serta pada setiap tahapan jalur pemasaran itu, dalam hal ini peternak 
sangat berperan (Rasyaf, 2001). 
Pola pemasaran berangsung secara alami (Rahadi dan Hartono 2003),  
Biasanya pola ini banyak dilakukan oleh peternak yang ingin berusaha sendiri 
memasarkan produknya. Peternak dapat menjual langsung ke konsumen, pedagang 
besar atau pasar-pasar yang telah ada. Salah satu pola tersebut yaitu: 
Pola 1: Peternak/Produsen – Konsumen 
Pola 2: Peternak/Produsen – Pedagang Pengumpul – Konsumen 
Pola 3: Peternak/Produsen – Pedagang Pengumpul – Rumah Pemotongan 
Hewan – Eksportir/konsumen. 
Hanafiah dalam Indriyati (2012), menyatakan bahwa panjang pendeknya 
saluran tataniaga yang dilalui tergantung dari beberapa faktor, antara lain: 
1. Jarak antara produsen ke konsumen. Makin jauh jarak antara produsen dan 
konsumen biasanya makin panjang saluran yang ditempuh oleh produk. 
2. Cepat tidaknya produk rusak. Produk yang cepat atau mudah rusak harus 
segera diterima konsumen dan dengan demikian menghendaki saluran yang 




3. Skala produksi. Bila produksi langsung dalam ukuran-ukuran kecil maka 
jumlah produk yang dihasilkan berukuran kecil pula, hal ini tidak 
menguntungkan bila produsen langsung menjualnya ke pasar. Dalam keadaan 
demikian kehadiran pedagang perantara diharapkan dan demikian saluran 
yang akan dilalui produk cenderung panjang. 
4. Posisi keungan pengusaha. Produsen yang posisi keuangannya kuat cenderung 
untuk memperpendek saluran tataniaga. Pedagang yang posisi keuangan 
(modalnya) kuat akan dapat melakukan fungsi tataniaga lebih banyak 
dibandingkan dengan pedagang yang posisi modalnya lemah. Dengan kata 
lain, pedagang yang memiliki modal kuat cenderung memperpendek saluran 
tataniaga. Jejak penyaluran barang dari produsen ke konsumen akhir di sebut 
saluran pemasaran . jenis dan kerumitan saluran pemasaran berbeda-beda 
sesuai dengan komoditinya. Pasar kaki lima merupakan saluran pemasaran 
yang paling sederhana, dari produsen langsung ke konsumen. Tetapi, 
kebanyakan produk diproses lebih lanjut pada tingkat saluran pemasaran yang 
berbeda dan melalui banyak perusahaan sebelum mencapai konsumen akhir. 
Menurut Herlambang (2014), pemasaran sapi potong terbagi atas 2 yaitu: 
1. Pemasaran sapi hidup 
Pemasaran sapi hidup harus memenuhi kriteria yang telah ditentukan, khususnya 
kesehatan sapi itu sendiri. Supaya sapi hidup terus terjaga, ada beberapa hal yang 




a. Hari terakhir sebelum dijual, sapi harus diberi pakan yang cukup dan 
berkualitas, serta tidak digunakan sebagai tenaga kerja. Hal tersebut dilakukan 
agar tidak terjadi penyusutan berat badan. 
b. Sapi harus mendapat perawatan atau pengobatan. 
c. Apabila sapi diangkut dengan menggunakan truk, bagian alas sebaiknya diberi 
jerami padi setebal 10 cm dan diberi sekat atau pemisah untuk menghindari 
ternak terluka atau terpeleset. Selain itu, kapasitas pemuatan sapi harus 
disesuaikan dengan luas bak truk. 
d. Pemberian cap bakar. Cap bakar ini diberikan pada bagian badan ternak yang 
sekiranya tidak menurunkan kualitas kulit sapi. 
Pemasaran sapi hidup dapat dilakukan melalui pasar ternak atau pasar lelang, 
perusahaan yang telah berkerjasama dengan peternak, atau melalui koperasi. Khusus 
sapi potong yang akan diekspor harus dilengkapi dengan sertifikat yang dikeluarkan 
oleh instansi yang berwenang melalui penelitian dan rekomendasi (Herlambang, 
2014). 
2. Pemasaran berupa karkas daging sapi yang layak konsumsi dibagi menjadi dua, 
yaitu karkas dan karkas daging. 
Karkas daging adalah bagian yang sudah tidak mengandung tulang, 
sedangkan karkas adalah daging yang belum dipisahkan dari tulang atau 
kerangkanya. Karkas juga diartikan sebagai hewan setelah mengalami pemotongan, 
pengkulitan, dibersihkan dari jerohan, dan kaki-kaki bagian bawah juga telah 




Menurut Sudiyono (2002), saluran pemasaran yang disebut juga saluran 
distribusi pemasaran dapat digambarkan sebagai suatu rute atau jalur yang 
didalamnya terdapat lembaga-lembaga pemasaran. Lembaga pemasaran muncul 
karena adanya kebutuhan konsumen untuk memperoleh komoditi yang sesuai dengan 
waktu, tempat, dan bentuk yang diinginkan konsumen.  
Berikut lembagalembaga pemasaran yang umumnya terdapat dalam saluran 
pemasaran industri peternakaPeternak, merupakan lembaga pemasaran yang 
menghasilkan produk. 
1. Agen, bertugas dalam proses distribusi komoditi yang dipasarkan. 
2. Pedagang besar, merupakan lembaga pemasaran yang mendistribusikan 
komoditi dari agen ke pedagang pengecer. 
3. Pengecer, merupakan ujung tombak dari suatu proses produksi yang bersifat 
komersil dalam menjual produk ke konsumen. 
G. Penelitian Terdahulu 
Duunga dkk (2014), dengan judul “Efisiensi Pemasaran Sapi Bali di 
Kabupaten Bangli” bahwa terdapat 3 saluran yang terbentuk dari lembaga pemasaran, 
yaitu saluran pemasaran I (peternak - belantik - penjagal), saluran pemasaran II 
(peternak - belantik - pedagang besar - penjagal), dan saluran pemasaran III (peternak 
- belantik – pedagang antarpulau). Margin pemasaran tertinggi terdapat pada saluran 
II, yaitu sebesar Rp. 757.142/ekor, dan yang paling rendah terdapat pada saluran 




pemasaran III, sebesar 96,03% dan yang paling rendah terjadi pada saluran 
pemasaran II, sebesar 93,16%. Saluran pemasaran III merupakan saluran paling 
efisien dilihat dari hasil penghitungan indeks efisiensi sebesar 0,75%. 
Rasuli dan Kartika (2007), dengan judul “Analisis Margin Pemasaran Telur 
Itik di Kelurahan Borongloe Kecamatan Bontomarannu Kabupaten Gowa” bahwa 
saluran pemasaran telur itik di Kelurahan Borongloe saluran 1 (produsen langsung ke 
konsumen) merupakan saluran yang paling baik karena pada saluran 1 tidak ada 
penambahan biaya pemasaran. Margin pemasaran yang paling besar diterima 
lembaga pemasaran yaitu pedagang pengencer sebesar Rp 150.00, karena tambahan 
biaya pemasaran yang dikeluarkan lebih sedikit disbanding dengan pedagang 
pengumpul yaitu sebesar sebesar Rp. 50.00, sedangkan pedagang pengumpul sebesar 
Rp. 75.00. 
Safitri (2009), mengenai Analisis tataniaga telur ayam kampong (Studi kasus: 
Kbupaten Bogor, Provinsi Jawa Barat), menjelaskan bahwa terdapat tiga saluran 
pemasaran yang terbentuk didalam pemasaran telur ayam kampong di Kabupaten 
Bogor yaitu: 1. Peternak – tengkulak – Grosir – Pengencer – Konsumen, 2. Petrnak – 
Grosir – Pengencer – Konsumen, 3. Peternak – Pengencer – Konsumen. Didalam 
pemasaran telur ayam kampong semua lembaga pemasaran yang terlibat melakukan 
fungsi-fungsi pemasaran yang dilakukan lembaga pemasaran antara lain fungsi 
pertukaran, fungsi fisik dan fungsi fasilitas. Hasil analisis margin pemasaran ketiga 
jalur pemasaran yang ada di Kabupaten Bogor menunjukkan bahwa saluran 




paling kecil yaitu Rp. 294 untuk saluran pemasaran pertama, Rp. 214 untuk saluran 
pemasaran yang kedua dan Rp. 375 untuk saluran pemasaran yang ketiga. Besar 
kecilnya margin pemasaran dipengaruhi oleh beberapa factor antara lain adalah jarak 



















A. Waktu dan Tempat 
Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Mei-Juni 2020 di Kecamatan Kahu 
Kabupaten Bone, dengan alasan daerah tersebut merupakan salah satu sentra 
peternakan sapi potong. 
B. Jenis Penelitian   
Jenis penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif, yaitu jenis penelitian yang 
menjelaskan mengenai distribusi dan margin pemasaran sapi potong yang ada di 
Kecamatan Kahu Kabupaten Bone dengan terjun langsung kelapangan melihat 
kondisi peternakan dan melihat distribusi dan margin saluran pemasaran sapi potong. 
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi dalam penelitian ini, peternak sapi potong yang ada di Kecamatan 
Kahu Kabupaten Bone berjumlah 502 orang, serta pedagang besar berjumlah 5 orang 
dan pedgang kecil 5 orang, maka dapat diketahui jumlah keseluruhan populasi adalah 
512 orang. Dalam penentuan sampel digunakan rumus Slovin :  
Keterangan: 
N = Jenis Populasi 




e = Tingkat Kesalahan 15% 
Tingkat kesalahan 15% digunakan dengan dasar jumlah populasi tidak lebih 
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2. Sampel 
Sampel yaitu sebagian dari populasi yang diteliti. Sedangkan sampling yaitu 
suatu cara pengumpulan data yang sifatnya tidak menyeluruh, artinya tidak mencakup 
seluruh objek akan tetapi hanya sebagian dari popuasi saja, yaitu hanya mencakup 
sampel yang diambil dari populasi tersebut. Penentuan jumlah sampel dilakukan 
dengan mengambil 15% dari jumlah populasi yaitu sebanyak 41 sampel. 
Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode 




karena peternak dan pemasok dilokasi penelitian terdiri dari 20 orang dari peternak, 5 
orang pedagang besar, 5 orang pedagang kecil dan 11 orang konsumen sapi potong 
yang berada di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone. 
D. Jenis dan Sumber Penelitian 
Dalam penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif survei 
melalui pendekatan dilapangan. Penelitian kuantitatif survei adalah suatu penelitian 
dengan menggunakan pernyataan terstruktur atau sistematis kepada narasumber 
sesuai dengan data yang dibutuhkan peneliti kemudian diolah dan dianalisis 
peryataan tersebut yang dikenal dengan kuisioner. 
Sumber data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer dan data 
sekunder. 
1. Data primer merupakan hasil observasi dan wawancara langsung dengan 
responden. Jenis data yang dikumpulkan dari responden meliputi sistem 
margin pemasaran sapi potong. 
2. Data sekunder, diperoleh dari instansi terkait tentang peternakan sapi 
potong. Kemudian data tersebut diolah, dianalisis secara deskriptif lalu 
dibandingkan dengan pustaka kemudian disusun dengan penelitian. 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang dilakukan antara lain: 
1. Observasi merupakan teknik pengumpulan data dengan mengambil secara 




2. Wawancara merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
wawancara langsung dengan responden pelaku pemasaran sapi potong dengan 
berpedoman dengan kuisioner. 
F. Analisis Data 
1. Untuk mengetahui saluran pemasaran sapi potong maka dilakukan wawancara 
langsung kepada peternak yang meliputi pertanyaan: a). Kemana ternak dijual 
dan berapa harganya, b). kemudian dilakukan penelusuran ketempat 
pedagang, dimana pedagang tersebut menjual ternak dan berapa harganya. c). 
penelusuran tersebut dilakukan sampai tingkat konsumen akhir dan 
menayakan berapa harga ternak yang diterima. 
2. Margin Pemasaran 
Margin pemasaran adalah selisi harga diproleh  dari tingkat produsen ke 
tingkat konsumen. Secara sistematis margin pemasaran di rumuskan sebagai 
berikut: 
    Mp = Pr-Pf 
           Keterangan: 
 Mp : Margin pemasaran sapi potong (Rp/Ekor) 
 Pr  : Harga Sapi Potong ditingkat Konsumen (Rp/Ekor) 





 Didalam margin pemasaran terdapat biaya pemasaran yang dapat dihitung 
dengan rumus sebagai berikut: 
BP = BP1+Bp2+Bp3+…..+Bpn 
            Keterangan: 
Bp : Biaya Pemasaran 
Bp1,Bp2,Bp3,…..Bpn  















HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
1. Letak Geografis Kecamatan Kahu 
Kecamatan Kahu adalah salah satu kecamatan yang ada di Kabupaten Bone 
bagian selatan (Bone Selatan). Wilayah Kecamatan Kahu mempunyai letak geografis 
yang berdampak terhadap pola kehidupan masyarakat di sekitarnya. Terutama 
kehidupan agama menjadi stagnan. Kecamatan ini mempunyai batas-batas sebagai 
berikut: 
Sebelah Utara  : Kecamatan Libureng 
Sebelah Timur : Kecamatan Patimpeng dan Salomekko 
Sebelah Selatan : Kecamatan Kajuara 
Sebelah Barat  : Kecamatan Bontocani 
Berdasarkan data yang ada di kantor kecamatan, luas Kecamatan Kahu adalah 
189,50 km persegi, yang terdiri dari 20 desa/kelurahan yaitu: Desa Biru, Arallae, 
Balle,Bonto Padang, Cakkela, Cammilo, Carima, Cenrana, Pasaka, Sanrego, 





      
Gambar 1. Peta Kecamatan Kahu Kabupaten Bone 
     Sumber: http://rijalparenrengi.com 
 
Kecamatan ini didominasi oleh persawahan terrasering dengan luas tanah 
sawah 7.300 Ha, lahan pertanian mencapai 11.033,3 Ha, dan lahan bukan pertanian 
mencapai 616,7 Ha. Letak Kacamatan ini sangat strategis dibandingkan dengan 
Kecamatan lainnya, oleh karena itu pda bulan April 2011, Kecamatan ini terpilih 
menjadi Ibu Kota Bone Selatan. Suaedi selaku ketua forum pemekaran Bone Selatan 
mengatakan bahwa terpilihnya Kahu sebagai ibu kota Bone Selatan karena selain 
Kecamatan ini mempunyai fasilitas yang layak, Kecamatan Kahu juga letaknya 
sangat strategis dibandingkan dengan Kecamatan lainnya, Kecamatan Kahu juga 
mempunyai potensi daerah yang bagus, jumlah penduduk yang banyak serta kesiapan 
sumber daya alamnya sangat mendukung. Sebagian besar penduduk Kecamatan Kahu 
adalah petani. Kecamatan ini mempunyai visi yaitu mewujudkan Kecamatan Kahu 
yang tertib, aman dan sejahtera dengan misi yaitu memberikan pelayanan terbuka, 




pedesaan dan membina administrasi pemerintahan desa/kelurahan dengan motto”anda 
puas kami bahagia”. Dapat dilihat dari tabel dibawah ini mengenai jarak dari ibu kota 
dan ketinggian dari permukaan air laut berdasarkan data badan pusat statistik sebagai 
berikut: 
Tabel 1. Jarak dari Ibu Kota dan Ketinggian dari Permukaan Air Laut Menurut 
Desa/Kelurahan di Kecmatan Kahu 
No. Desa/Kelurahan Jarak (Km) Ketinggian dari Permukaan Air 
Laut (m) 
1. Camilo 5 222 
2. Lalepo 11 206 
3. Pasaka 7 180 
4. Mattoanging 9 144 
5. Nusa 12 145 
6. Arallae  5 145 
7. Labuaja  3 190 
8. Balle  3 183 
9. Palattae  0 184 
10. Cakkela  3 201 
11. Matajang  9 259 
12. Manggenrang  2 174 
13. Carima  1 167 
14. Biru  7 209 
15. Cenrana  3 157 
16. Hulo  6 154 
17. Palakka  9 173 
18. Bonto Padang  9 231 
19. Sanrego  12 184 
20. Tompong Patu 14 174 




Berdasarkan tabel diatas dijelaskan bahwa jarak dari ibu kota dan ketinggian 
dari permukaan air laut menurut Desa/Kelurahan di Kecamatan Kahu menurut 
Desa/Kelurahan jarak yang paling jauh dari ibu kota  yaitu desa Tompong Patu 
dimana jaraknya dengan ibu kota 14 km dan ketinggian dari permukaan air laut yaitu 
174 m, sedangkan daerah yang paling dekat dengan ibu kota yaitu Carima dengan 
jarak 1 km dan ketinggian dari permukaan air laut yaitu 162 m. 
Setiap wilayah Desa/Kelurahan di Kecamatan Kahu memiliki luas yang 
berbeda-beda, Kecamatan Kahu Kabupaten Bone berada pada urutan ke 10 dari 27 
kecamatan yang Terdapat di Kabupaten Bone dengan  luas Area sebesar 189,50 Km
2.. 
  
Berdasarkan data badan statistik mengenai luas wilayah dan prsentase luas dapat 
dilihat dari tabl dibawah ini yaitu sebagai berikut: 
Tabel 2. Luas Wilayah dan Presentase Menurut Desa/Kelurahan di Kecamatan Kahu 
No Desa/Kelurahan Luas Area (Km
2
) Persentase (%) 
1. Camilo 11,33 5,98 
2. Lalepo  10,20 5,38 
3. Pasaka 12,19 6,43 
4. Mattoanging 6,57 3,47 
5. Nusa 13,12 6,92 
6. Arallae 8,76 4,62 
7. Labuaja  8,11 4,28 
8. Balle 7,25 3,83 
9. Palattae  5,08 2,68 
10. Cakkela 10,62 5,60 




12. Manggenrang 7,71 4,07 
13. Carima  7,89 4,16 
14. Biru  10,06 5,31 
15. Cenrana  8,63 4,55 
16. Hulo  10,72 5,66 
17. Palakka  10,41 5,49 
18. Bomto Padang  7,34 3,87 
19. Sanrego 10,91 5,76 
20. Tompong Patu 11,96 6,31 
 Kahu 189,50 100 
Sumber: Kecamatan Kahu dalam Angka, 2017. 
 Berdasarkan tabel diatas luas wilayah dan presentase luas Desa/Kelurahan di 
Kecamatan Kahu menurut Desa/Kelurahan yang paling luas diantara desa yang lain 
yaitu Desa Nusa dimana luasnya 13,12 Km
2 
dengan presentase sebsar 6,92 % 
sedangklan daerah tersempit terdapat pada Palattae yang memiliki luas 5,08 Km
2 
dengan presentase 2,68%. 
2. Kependudukan  
Penduduk adalah orang yang bertempat tinggal pada suatu daerah tertentu 
yang merupakan salah satu potensi dalam pembangunan. Jumlah penduduk laki-laki 
dan perempuan disetiap Desa/Kelurahan itu berbeda-beda, dimana jumlah penduduk 
diperkirakan setiap tahun meningkat. Berdasarkan data badan pusat statistik tahun 
2017 dari masing-masing Kecamatan Kahu Kabupaten Bone jumlah penduduk laki-
laki dan perempuan disetiap Desa/Kelurahan dapat dilihat pada tabel dibawah ini 
mengenai jumlah penduduk berdasarkan jenis kelamin dari masing-masing tingkat 




Tabel 3. Jumlah Penduduk Kecamatan Kahu 
No. Desa/Kelurahan Laki-Laki Perempuan Jumlah 
1. Camilo 594 636 1.224 
2. Lalepo 362 379 738 
3. Pasaka  1.210 1.290 2.488 
4. 
Mattoanging  271 297 565 
5. Nusa  861 894 1.746 
6. Arallae  851 897 1.739 
7. Labuaja 927 967 1.885 
8. Balle  781 832 1.606 
9. Palattae  1.334 1.503 2.824 
10. Cakkela  675 702 1.370 
11. Matajang  608 649 1.251 
12. Maggenrang  597 653 1.244 
13. Carima  493 534 1.022 
14. Biru  1.838 2.001 3.821 
15. Cenrana  1.012 1.019 2.021 
16. Hulo  968 1.137 2.095 
17. Palakka  1.255 1.411 2.653 
18. Bonto Padang  713 762 1.474 
19. Sanrego  1.879 2.028 3.889 
20. Tompoing Patu 1.499 1.622 3.106 
 
Total 18.720 20.219 38.947 
Sumber: Kecamatan Kahu dalam Angka, 2017. 
 Berdasarkan tabel diatas jumlah penduduk di Kecamtan Kahu dilihat dari 
jenis kelamin jumlah penduduk laki-laki yang tertinggi terdapat pada Desa Sanrego 




Mattoanging yaitu 271 kaum laki-laki. Ditingkat perempuan jumlah penduduk yamg 
tertinggi yaitu Desa Sanrego yaitu 2.028 perempuan sedangkan daerah yang paling 
rendah jumlah penduduk kaum perempuan terdapat pada Desa Mattoanging yaitu 
sebanyak 379 orang. Jika dijumlahkan secara keseluruhan anatara penduduk laki-laki 
dan perempuan, maka jumlah penduduk paling tertinggi terdapat pada Desa Sanrego 
dengan jumlah peduduk sebanyak 3.889 orang dan jumlah penduduk paling terendah 
terdapat pada Desa Mattoanging dengan jumlah penduduk sebanyak 565 orang. 
3. Kondisi Peternakan 
Struktur perekonomian  Kecamatan Kahu Kabupaten Bone di domisisli oleh 
sektor pertanian dan peternakan. Kecamatan Kahu terkenal dengan sektor pertanian 
yang melimpah  dan peternakan yang merupakan pusat dari sapi potong. Sejak tahun 
2017 - 2018 jumlah sapi potong dari Kecamatan Kahu dari tahun 2017 sebanyak ekor 
dan tahun 2018 sebanyak ekor. Dapat dilihat dari tabel dibawah ini sebagai berikut: 
Tabel 4.Populasi Sapi Potong berdasarkan data Dinas Peternakan Kecamatan Kahu 
Kabupaten Bone. 
No. Tahun Populasi Sapi Potong Jumlah 
1. 2016 26.405 ekor 26.405 ekor 
2. 2017 33.267 ekor 33.267 ekor 
3. 2018 38.500 ekor 38.500 ekor 
 Total 98.172 ekor 98. 172 ekor 





 Berdasarkan tabel diatas menunjukan bahwa jumlah populasi ternak sapi 
potong yang berada di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone berdasarkan data Dinas 
Peternakan Kecamatan Kahu Kabupaten Bone mengalami peningkatan setiap tahun, 
dimana pada tahun 2016 mencapai 26.405 ekor, tahun 2017 mencapai 33.267 ekor 
dan pada tahun 2018 mencapai 38.500 ekor hal ini menunjukkan bahwa populasi 
ternak sapi potong di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone berkembang pesat. 
B. Karakteristik Responden 
1. Umur Responden 
Peternak sebagai pengelolah merupakan faktor penentu dalam keberhasilan 
suatu usaha peternakan. Salah satu faktor yang mempengaruhi produktifitas kerja 
seseoramg adalah faktor umur. Umur tentunya akan berdampak pada kemampuan 
fisik seseorang dalam bertindak dan berusaha. Orang yang memiliki umur tua 
tentunya memiliki kemampuan fisik yang cenderung lemah dibandingkan dengan 
mereka yang masih memiliki umur yang lebih muda. Berbagai macam umur yang 
terdapat pada setiap responden berdasarkan data dari survey dilapangan yang 
bertempat di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone dari umur yang paling muda sampai 
yang tertua. Umur yang masih terbilang muda akan lebih mudah mendapatkan 
inovasi terbaru atau bahkan merubah pola cara beternak mereka dengan hal yang baru 
berbeda dengan peternak yang sudah terbilang cukup tua mereka akan melanjutkan 





Adapun karakteristik responden berdasarkan umur di Kecamatan Kahu 
Kabupaten Bone dapat dilihat dari Tabel 5 dibawah sebagai berikut: 







<24 (%) 25-54 (%) >54 (%) 
1. Peternak 20 - - 15 75 5 25 
2. Pedagang 
Besar 
5 - - 5 100 - - 
3. Pedagang 
Kecil 
5 - - 5 100 - - 
4. Konsumen  11 2 19 6 54 3 27 
 Total 41       
Sumber: Data Primer setelah diolah, 2020. 
 
 Berdasrkan hasil analisis data pada tabel diatas menunjukkan bahwa rata-rata 
umur responden di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone, sebagian besar berada pada 
usia produktif yakni antara 25-54 tahun, pada kondisi ini umumnya peternak 
mempunyai kemampuan fisik dan berfikir lebih baik dalam hal menghadapi dan 
menerima keadaan, serta hal-hal yang baru bila dibandingkan dengan umur yang 
lebih tua. Hal ini sesuai dengan pendapat Adiwilaga (1973), yang menyatakan bahwa 
peternak yang berada pada usia produktif akan lebih efektif dalam mengelolah 
usahanya bila dibandingkan dengan peternak yang lebih tua. 
2. Pendidikan Responden 
Kemampuan seseorang dalam menjalankan usaha sangat dipengaruhi oleh 
kemampuan intelektual. Kemampuan intelektual tersebut dipengaruhi oleh tingkat 
pendidikan seseorang. Seseorang yang memiliki tingkat pendidikan yang lebih tinggi 




inovasi. untuk melihat sejauh mana tingkat pendidikan yang dimiliki oleh responden 
dapat kita lihat pada Tabel 6. 








SD (%) SMP (%) SMA (%) S1 (%) 
1. Peternak  20 16 8 2 10 1 5 1 5 
2. Pedagang 
Besar 
5 -  - - 3 60 2 40 
3. Pedagang 
Kecil 
5 1 20 2 40 2 40 - - 
4. Konsumen  11 2 18,2 3 27,2 4 36,4 2 18,2 
 Total 41         
Sumber: Data Primer setelah diolah, 2020. 
 Berdasarkan tabel diatas menunjukan bahwa tingkat pendidikan responden 
rata-rata lulusan SD jauh lebih banyak dibandingkan dengan tingkat pendidikan 
lainya. Jumlah responden tertinggi terdapat pada lulusan SD yaitu 16 orang dengan 
presentase (60%), sedangkan jumlah responden terendah terdapat pada lulusan S1 
yaitu sebanyak 1 orang dengan presentase (5%). Dari hasil analisis diatas 
menunjukkan bahwa tingkat pendidikan responden di Kecamatan Kahu Kabupaten 
Bone dikatakan kurang baik. Tetapi tingkat pendidikan rendah tidak berpengaruh 
buruk pada peternak, karena mereka tetap bisa menjalankan usaha mereka dengan 
baik, karena mereka mampu memperhitungkan hal-hal yang penting untuk 
mendapatkan keuntungan, responden di Kecamatan Kahu terbilang berpendidikan 
rendah tetapi rata-rata pengalaman usaha mereka cukup baik sehingga bagi mereka 




tidak sesuai dengan pendapat Risqina (2011), yang menyatakan bahwa pendidikan 
sangat mempengaruhi pola piker seseorang, baik dalam hal mengambil suatu 
keputusan, tindakan dan mampu mengelolah managemen dalam suatu usaha. 
3. Jumlah Tanggungan Keluarga 
Jumlah tanggungan keluarga merupakan banyaknya anggota keluarga yang 
harus ditanggung oleh seorang responden atau kepala keluarga. Semakin banyak 
jumlah tanggungan keluarga yang harus dipenuhi maka biaya yang akan dikeluarkan 
semakin tinggi. Tetapi dilihat dari sisi lain jumlah anggota keluarga yang banyak 
merupakan suatu keuntungan karna ketersediaan tenaga kerja lebih banyak. 
Dapat dilihat pada Tabel 7. dibawah ini mengenai jumlah tanggungan 
keluarga responden di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone sebagai berikut: 












(% ) 11< 
orang 
(%) 
1. Peternak 20 8 40 11 55 1 5 
2. Pedagang 
Besar 
5 - - 5 100 - - 
3. Pedagang 
Kecil 
5 1 20 4 80 - - 
4. Konsumen  11 5 46 6 54 - - 
 Total   41       





 Berdasarkan tabel diatas menunjukka bahwa peternak, pedagang dan 
konsumen memiliki jumlah tanggungan keluarga yang terbesar ada pada 4-10 orang 
dengan jumlah konsumen sebanyak 6 orang dengan presentase (54%), sedangkan 
yang terendah ada pada peternak yang tanggungan keluarganya 11< orang dengan 
jumlah peternak sebanyak 1 orang  dengan presentase (5%). Semakin banyak 
tanggungan keluarga maka semakin banyak biaya yang harus dikeluarkan sebaliknya 
semakin sedikit tanggungan keluarga maka semakin sedikit pula biaya yang akan 
dikeluarkan untuk memenuhi kebutuhan hidupnya, akan tetapi dalam hal ini akan 
mempengaruhi ketersediaan tenaga kerja. Hal ini sesuai dengan pendapat Soekartawi 
(1993),yang menyatakan bahwa semakin banyak jumlah anggota keluarga merupakan 
beban disatu sisi, akan tetapi bila dilihat dari sisi lain merupakan sumber tenaga kerja. 
4. Pengalaman Usaha 
Pengalaman usaha, terutama pekerjaan yang membutuhkan banyak keahlian , 
kecakapan dan inisiatif dalam bereaksi, sehingga menghasilkan sesuatu yang lebih 
baik dilihat dari segi kuantitas dan kualitas. Pengalaman usaha merupakan faktor 
yang sangat menentukan keberhasilan dari suatu usaha. Lama usaha juga akan 
mempengaruhi kerhasilan suatu usaha. Dalam menentukan keberhasilan usaha ada 
beberapa indikator yang perlu diterapkan seperti kemampauan untuk bersaing dengan 
perusahaan lain, kompetensi dan etika usaha, terbagunnya citra yang baik dan 





Adapun lama pengalaman usaha responden di Kecamatan Kahu Kabupaten 
Bone dapat dilihat pada Tabel 8. dibawah sebagai berikut: 


















1. Peternak  20 3 15 7 35 10 50 
2. Pedagang 
Besar 
5 - - 1 20 4 80 
3 Pedagang 
Kecil 
5 - - - - 5 100 
 Total  41       
Sumber: Data Primer setelah diolah, 2020. 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa pengalaman responden di 
Kecamatan Kahu Kabupaten Bone yang paling tinggi pengalaman usaha yang 
dijalankan ada pada 11< tahun dengan jumlah peternak sebanyak 10 orang dengan 
presentase (50%), pedagang besar 4 orang dengan presentase (80%) dan pedagang 
kecil5 orang dengan presentase (100%), sedangkan yang terendah pengalaman 
usahanya ada pada 1-5 tahun dengan jumlah peternak sebanyak 3 orang dengan 
presentase (15%). Dilihat dari hasil survey lama pengalaman beternak di Kecamatan 
Kahu Kabupaten Bone cukup baik, semakin lama peternak dalam mengembangkan 
usahanya maka semakin banyak pula pengetahuan yang dimiliki dan akan berhati-hati 
dalam bertindak untuk menjalankan usahnya agar tetap maju. Hal ini sesuai dengan 
pendapat Soeharjo dan Patong (1973), yang menyatakan bahwa umur dan 




memiliki pengalaman yang lebih banyak akan berhati-hati dalam bertindak karena 
adanya pengalaman pahit yang pernah dialami. 
5. Pekerjaan 
Pekerjaan adalah hal yang utama dilakukan guna untuk mendapatkan 
penghasilan ataupu menambah penghasilan untuk mencukupi kebutuhan keluarga. 
Dari hasil survey yang telah dilakukan di KecamataN Kahu Kabupaten Bone 
sebagian besar pekerjaan utama responden adalah petani dan beternak merupakan 
pekerjaan sampingan bagi mereka untuk menambah  penghasilan dan 
mengoptimalkan perekonomian mereka. Adapun responden menurut pekerjaan di 
Kecamatan Kahu Kabupaten Bone dapat dilihat pada tabel 9 dibawah ini: 
Tabel 9. Responden Menurut Pekerjaan Di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone 
No Karakteristik Jumlah Presentase (%) 
1. Petani 30 73 
2. IRT 11 27 
 Total 41  
Sumber: Data Primer setelah diolah, 2020. 
Berdasarkan tabel diatas karakteristik responden dilihat dari pekerjaan utama 
di daerah Kecamatan Kahu Kabupaten Bone  menunjukkan bahwa dari 41 sampel 
terdapat 30 orang yang pekerjaan utamanya sebagai petani dengan presentase (73%) 
dan IRT sebanyak 11 orang dengan presentase (27%). Dimana pekerjaan sampingan 
mereka adalah beternak untuk memenuhi kebutuhan hidupnya. Hal ini sesuai dengan 
pendapat Hidayat (2008), yang menyatakan bahwa dengan melakukan pekerjaan 




perekonomian dalam keluarga sehingga kebutuhan ekonomi dapat tercapai atau 
terpenuhi. 
6. Jumlah Ternak yang Dipelihara 
Jumlah kepemilikan ternak akan mempengaruhi besar kecilnya pendapatan 
yang diterima, dan dapat juga dijadikan sebagai salah satu indikator ekonomi 
peternak. Dapat dilihat pada tabel dibawah ini mengenai karakteristik responden 
menurut jumlah ternak yang dipelihara sebagai berikut: 
Tabel 10. Responden Menurut Jumlah Ternak yang di Pelihara di Kecamatan Kahu 
Kabupaten Bone 
No Kepemilikan Ternak Jumlah Presentase (%) 
1. 1-10 ekor 7 35 
2. 11-20 ekor 12 60 
3. 21-30 ekor 1 5 
 Total 20  
Sumber: Data Primer setelah diolah, 2020. 
 Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa jumlah ternak yang dipelihara 
oleh masing-masing peternak sapi potong yaitu 11-20 ekor jumlah peternak sebanyak 
12 orang dengan presentase (60%), 1-10 ekor jumlah peternak sebanyak 7 orang 
dengan presentase (35%) dan 21-30 ekor jumlah peternak sebanyak 1 orang dengan 
presentase (5%). Tingginya jumlah ternak yang dipelihara setiap peternak disebabkan 
karena para peternak lebih banyak meluangkan waktunya untuk memperhatikan 
ternaknya dibandingkan dengan bertani. Hal ini sesuai dengan pendapat 




serta di dukung oleh produktivitas kerja yang tinggi akan berpengaruh terhadap skala 
kepemilikan ternak yang dimiliki oleh peternak. 
C. Saluran Pemasaran Sapi Potong di Kecamatan Kahu 
Saluran pemasaran dapat didefinisikan sebagai himpunan perusahaan dan 
perorangan yang mengambil alih hak, atau membantu dalam pengalihan hak atas 
barang atau jasa tertentu selama barang atau jasa tersebut berpindah dari produsen ke 
konsumen (Limbong, 1985). 
Dalam sistem pemasaran di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone umumnya 
lembaga-lembaga yang terlibat dalam sistem pemasaran sapi potong yaitu peternak 
(produsen), pedagang besar, pedagang kecil dan konsumen. Hal ini sesuai dengan 
pendapat Hanafiah dan Saefuddin (1986), yang menyatakan bahwa lembaga tataniaga 
adalah badan yang menyelenggarakan kegiatan atau fungsi tataniaga dimana barang 
atau jasa berpindah dari produsen hingga sampai ketangan konsumen. Dengan kata 
lain lembaga tataniaga termasuk dalam golongan produsen, pedagang dan konsumen. 
Tugas dalam lembaga ini adalah menyalurkan barang dan jasa yang awalnya dari 
produsen, perantara hingga sampai ke konsumen. Dengan banyaknya lembaga 
pemasaran yang terlubat maka biaya yang dikeluarkan semakin banyak dan harga 
yang diterima konsumen tidak sesuai dengan yang diterima pedagang yang langsung 
ke peternak atau produsen. 
Peternak merupakan produsen sapi potong yang merupakan lembaga 
pemasaran yang menjadi inti dari sebuah sistem pemasaran. Peternak memelihara 




penelitian ini jumlah peternak sapi potong yang saya ambil yaitu 20 orang peternak 
sapi potong, 5 pedagang besar, 5 pedagang kecil dan 11 orang konsumen. Peternak 
atau produsen menjual ternak sapi potongnya ke pedagang besar ataupun ke pedagang 
kecil guna untuk dengan pola pembayaran uang tunai. 
Pelaku pemasaran menggunakan saluran pemasaran yang menunjukan 
bagaimana arus komoditi mngalir dari produsen ke pedagang, para pelaku yang 
terlibat dalam sistem pemasaran sapi potong yaitu pedagang bsar, pedagang kecil dan 
konsumen. Pola pemasaran di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone yang memiliki 3 
pola pemasaran yang salin berbeda lwmbaga pemasaran yang terlibat didalamnya ada 
yang memiliki lembaga pemasaran yang terbilang panjang prosesnya da nada juga 
yang hanya melibatkan 1 lembaga pemasaran. Menurut Indriyo (2001), yang 
menyatakan bahwa semakin panjang dan semakin banyak lembaga pemasaran yang 
terlibat di dalam saluran pemasaran maka semakin banyak total margin dan biaya 
yang akan dikeluarkan dari setiap lembaga yang berperan, sebaliknya semakin 
pendek saluran pemasaran yang terlibat maka semakin kecil total margin dan total 









Adapun saluran pemasaran yang dapat dilihat ditabel yang berada di 
Kecamatan Kahu Kabupaten Bone sebagai berikut: 
Tabel 11. Saluran Pemasaran Sapi Potong di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone 






1. Peternak – Konsumen 7 17 
2. Peternak – Pedagang Besar –
Konsumen 
20 49 
3. Peternak – Pedagang Besar – 
Pedagang Kecil – Konsumen 
14 34 
 Total 41 100 
Sumber: Data Primer setelah diolah, 2020. 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa terdapat 3 saluran pemasaran 
sapi potong di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone. Dari hasil penelitian diketahui 
bahwa sistem saluran pemasaran yang terjadi diwilayah tersebut bermacam-macam 
ada yang tidak melalui lembaga ada yang melalaui banyak lembaga pemasaran dan 
ada juga yang hanya melibatkan satu lembaga pemasaran didalamnya. Saluran 
pemasaran yang terjadi didaerah tersebut yaitu peternak menjual langsung ternaknya 
ke konsumen (produsen – konsumen), peternak menjual ke pedagang besar kemudian 
pedagang besar menjual ke konsumen (produsen – pedagang besar – konsumen), da 
nada juga peternak menjual ternaknya kepada pedagang besar kemudian ke pedagang 
kecil hingga sampai ke tangan konsumen (produsen – pedagang besar – pedagang 
kecil – konsumen). Jumlah responden dilokasi penelitian sebanyak 41 orang, dimana 




orang yang menggunakan saluran pemasaran  kedua dengan presentase (49%), 
dan 14 orang yang menggunakan saluran pemasaran ketiga dengan presentase (34%). 
Disini dapat diliat bahwa saluran kedua merupakan saluran pemasaran sapi potong 
yang paling banyak digunakan di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone. 
1. Saluran I: Peternak/Prodesen – Konsumen 
Saluran pemasaran ini merupakan tipe saluran yang sederhana, dimana 
peternak atau produsen menjual langsung ternaknya ke konsumen tanpa melibatkan 
perantara. Tipe pemasaran ini hanya dilakukan sewaktu- waktu peternak 
membutuhkan sesuatu untuk kebutuhan hidupnya, dalam pemasaran ini tidak ada 
biaya yang dikeluarkan baik biaya transportasi maupun tenaga kerja. Hal ini sesuai 
dengan pendapat Widitanato dan Sri (2012), yang menyatakan bahwa peternak yang 
menjual langsung ternaknya tidak mengeluarkan biaya transportasi, parker dan biaya 
tenaga kerja, karna ternak diambil langsung oleh konsumen.  
2. Saluran II: Peternak/Prodesen – Pedagang Besar – Konsumen 
Saluran pemasaran ke II ini merupakan saluran pemasaran yang sudah 
melibatkan satu lembaga pemasaran di dalamnya. Dimana peternak memasarkan 
ternaknya melalui lembaga pemasaran yaitu pedagang besar. Saluran pemasaran ini 
terdapat satu lembaga pemasaran yang berperan sehingga harga yang diberikan masih 
terbilang murah dibandingkan saluran pemasaran yang melibatkan lebih dari satu 
lembaga pemasaran. Adanya lembaga pemasaran yang terdapat pada saluran 




konsumen terbilang mahal. Hal ini sesuai dengan pendapat Downey dan Erickson 
(1989), yang menyatakan bahwa adanya lembaga pemasaran yang berperan dalam 
rantai pemasaran yang digunakan maka semakin tidak efisien. 
3. Saluran III: Peternak/Prodesen – Pedagang Besar – Pedagang Kecil -            
Konsumen 
Saluran pemasaran ke III ini merupakan saluran pemasaran yang panjang 
dimana pada saluran pemasaran ini melibatkan lebih dari satu lembaga pemasaran 
yakni pedagang besar dan pedagan kecil. Pada proses pemasaran ini peternak dapat 
mengeluarkan biaya yang lebih banyak untuk memasarkan ternaknya sampai 
ketangan konsumen. Untuk sampai ke tangan konsumen peternak terlebih dahulu 
melalui lembaga pemasaran yaitu pedagang besar kemudian ke pedagang kecil 
barulah sampai ke tangan konsumen, hal ini yang menyebabkan harga yang diterima 
oleh konsumen terbilang cukup mahal. Hal ini sesuai dengan pendapat Daniel (2002), 
yang menyatakan bahwa semakin panjang jarak dan semakin banyak perantara yang 
ikut berperan dalam sistem pemasaran maka biaya pemasaran semakin tinggi dan 
margin tataniaga/pemasaran juga semakin tinggi. 
D. Margin Pemasaran 
Margin pemasaran merupakan perbedaan antara harga yang diterima oleh 
produsen dengan harga yang harus dibayarkan oleh konsumen akhir. Besar kecilnya 
perbedaan harga ditingkat konsumen akhir akan dipengaruhi oleh banyak lembaga 




Margin pemasaran adalah selisih harga yang diterima oleh produsen dengan 
harga yang dibayarkan oleh pihak konsumen. Untuk menganalisis nilai margin maka 
terlebih dahulu harus mengetahui harga ditingkat produsen dengan harga yang 
berbeda disetiap lembaga pemasaran yang terlibat didalam saluran pemasaran 
(Jumiati,2013). 
Margin pemasaran atau selisih harga biasanya cenderumg berbeda yang 
diterima setiap lembaga pemasaran, semakin panjang saluran pemasaran maka 
semakin banyak pula margin yang didapatkan sebaliknya semakin pendek saluran 
pemasaran maka semakin sedikit pula margin pemasaran yang didapatkan pada setiap 
lembaga pemasaran. 
Adapun margin pemasaran disetiap lembaga pemasaran yang terlibat dalam 
saluran pemasaran di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone pada Tabel 12. sebagai 
berikut: 















I Peternak 10.000.000  
   
 Konsumen  10.000.000 
   
II Peternak 10.000.000     
 Pedagang 
Besar 
10.500.000 10.000.000 500.000 25.000 475.000 
 
Konsumen  10.500.000 
   
 













10.700.000 10.500.000 200.000 25.000 175.000 
 
Konsumen  10.700.000    
 
Total   700.000 75.000 625.000 
Sumber: Data Primer setelah diolah, 2020. 
 Tabel diatas menunjukkan bahwa saluran pemasaran yang bertempat di 
Kecamatan Kahu Kabupaten Bone margin pada saluran pemasaran I tidak ada 
dikarenakan tidak ada lembaga atau perantara didalamnya. Pada saluran pemasaran II 
pedagang besar margin yang didapat sebesar Rp.500.000 dengan biaya yang 
dikeluarkan dalam sekali angkut sebesar Rp.25.000 dan menghasilkan keuntungan 
sebesar Rp.475.000. Sedangkan untuk saluran pemasaran yang ke III pada pedagang 
besar margin yang didapat sebesar Rp. 500.000 dengan biaya yang dikeluarkan dalam 
sekali angkut sebesar Rp.50.000 dan menghasilkan keuntungan sebesar Rp. 450.000, 
dan untuk pedagang kecil pada saluran pemasaran III margin yang didapat sebesar 
Rp.200.000 dalam sekali angkut dengan biaya yang dikeluarkan sebesar Rp.25.000 
dan menghasilkan keuntungan sebesar Rp.175.000. Jika ditotalkan pada saluran 
pemasaran ke III margin yang didapatkan yaitu Rp.700.000 dengan biaya Rp.75.000 





Untuk mengetahui cara mendapatkan nilai margin maka kita harus 
menghitung selisih dari harga di tingkat peternak dan pedagang dengan melihat harga 
beli dan harga jual, sedangkan untuk mendapatkan total biaya maka terlebih dahulu 
harus mengetahui berapa biaya yang dikeluarkan pada setiap lembaga dan berapa 
banyak jumlah sapi potong yang diambil dan untuk mendapatkan nilai keuntungan 
maka dapat dirumuskan total margin – total biaya maka akan mendapatkan hasilnya. 
Jika dilihat dari tabel diatas keuntungan yang paling besar ada pada saluran 
pemasaran III karena banyakya lembaga pemasaran yang terlibat didalmnya sehingga 
harga dan biaya dari setiap lembaga pemasaran berbeda. Sedangkan saluran 
pemasaran yang memiliki nilai keuntungan yang terendah terdapat pada saluran yang 
II ini dikarenakan pada saluran tersebut hanya memiliki satu lembaga yang berperan 
didalamnya dan tidak banyak mengeluarkan biaya pada saat proses pemasaran. Hal 
ini sesuai dengan pendapat Sudiyono (2004), yang menyatakan bahwa komponen 
margin pemasaran terdiri dari biaya yang diperlukan lembaga pemasaran untuk 
melakukan fungsi pemasaran yang disebut biaya pemasaran dan keuntungan lembaga 
pemasaran. Apabila dalam pemasaran suatu produk, terdapat lembaga pemasaran 
yang memiliki banyak perantara didalamnya maka nilai margin dan biaya akan 
semakin tinggi karena dalam setiap lembaga pemasaran memiliki nilai margin yang 
berbeda-beda 
Untuk mengetahui harga ditingkat peternak hingga sampai ketangan 
konsumen melalui beberapa lembaga pemasaran yang berperan dalam sistem 




Tabel 13. Analisis Farmer’s Share pada Saluran Pemasaran Sapi Potong di 










I 10.000.000 10.000.000 1 
II 10.000.000 10.500.000 0,95 
III 10.000.000 10.700.000 0,94 
Sumber: Data Primer setelah diolah, 2020. 
 Berdasarkan tabel 13. diatas harga ditingkat produsen saluran I, II dan III 
sama yakni Rp.10.000.000, sedangkan harga ditingkat konsumen berbeda-beda yakni 
saluran I seharga Rp.10.000.000, saluran II sebanyak Rp.10.500.000 dan saluran ke 
III seharaga Rp.10.700.000. Namun nilai farmer”s share ternyata saluran I memiliki 
nilai tertinggi dengan presentase 1%, berbeda dengan saluran II dan III yakni saluran 
II dengan nilai 0,955 dan saluran III dengan nilai 0,94%. Berdasarkan hasil ini dapat 
disumpulkan bahwa nilai farmer’s share saluran pemasaran I,II dan III relative 
berbeda. Pada saluran pemasaran II nilai farmer’s share yang dimiliki tinggi dan 
margin yang rendah, sedangkan saluran pemasaran III memiliki nilai farmer’s share 
yang rendah dan margin yang tinggi. Hal ini sesuai dengan pendapat Indriyo (2001), 
yang menyatakan bahwa semakin panjang dan semakin banyak lembaga pemasaran 
yang terlibat dalam proses pemasaran maka akan semakin banyak total margin dan 
labah bersih yang didapat oleh pelaku pemasar, sebaliknya semakin pendek dan 
semakin sedikit lembaga pemasaran yang terlibat dalam proses pemasaran semakin 




 Dimana kita ketahui bahwa farmer’s share berhungan terbalik dengan margin 
pemasaran, dimana semakin tinggi margin pemasaran maka akan semakin rendah 
farmer’s sharenya begitupun sebaliknya jika semakin tinggi farmer’s sharenya maka 
nilai margin akan semakin rendah. Adapun Tabel 14 mengenai hasil perhitungan 
analisis efisiensi saluran pemasaran sapi potong di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone 
dapat dilitah sebagai berikut: 










II 500.000 25.000 0,05 
III 700.000 75.000 0,10 
Sumber: Data Primer setelah diolah, 2020. 
 Berdasarkan hasil tabel diatas menunjukkan bahwa saluran yang palin 
efisiensi adalah saluran pemasaran I dengan nilai margin sebesar Rp.500.000, biaya 
Rp.25.000 dan efisiensi sebesar 0,05%, sedangkan saluran pemasaran III dengan nilai 
margin Rp.700,000 serta biaya sebanyak Rp.75.000 dengan nilai efesiensi 0,10%. 
Dalam hal ini saluran pemasaran pendek dalam hal ini merupakan saluran distribusi 
yang paling efesien dibandingkan saluiran distribusi yang panjang. Hal ini sesuai 
dengan pendapat Hastuti (2003), yang menyatakan bahwa panjang pendeknya suatu 
saluran distribusi pemasaran dapat menentukan tingkat efesien. Semakin sedikit 
lembaga pemasaran yang terlibat didalam saluran pemasaran maka biaya yang 








Berdasarkan hasil penelitian yang saya lakukan dapat disimpulkan bahwa: 
1. Saluran pemasaran sapi potong di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone terdapat 
3 pola saluran pemasaran yang terdiri dari pola saluran pemasaran I yaitu 
Produsen/Peternak -Konsumen, saluran pemasaran II yaitu Produsen/Peternak
- Pedagang Besar - Konsumen dan saluran pemasaran III yaitu 
Produsen/Peternak - Pedagang Besar - Pedagang Kecil - Konsumen. 
2. Margin pemasaran sapi potong di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone yaitu 
pada saluran pemasran I tidak terdapat margin pemasaran yang terlibat, 
saluran pemasaran ke II dengan margin sebesar Rp.500.000 dan margin 
saluran pemasaran ke III sebesar Rp.700.000. 
B. Saran 
Adapun saran yang bisa disampaikan terkait dengan penelitian ini yaitu 
sebaiknya pemerintah meminimalisir biaya retribusi agar harga yang diperoleh 
konsumen akhir lebih rendah dan agar mengefisienkan pemasaran. Serta bagi 
konsumen sebaiknya memilih pola saluran pemasaran I jika hendak membeli ternak 
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Lampiran 1. Data Peternak Sapi Potong di Kecamatan Kahu Kabupaten Bone 






1. 25 SD 3 4 3 
2. 54 S1 14 11 7 
3. 50 SD 12 17 4 
4. 29 SD 7 14 3 
5. 25 SD 4 3 2 
6. 25 SD 6 4 2 
7. 30 SD 5 9 5 
8. 35 SD 11 12 2 
9. 45 SMP 13 20 5 
10. 40 SD 12 13 4 
11. 42 SD 12 11 6 
12. 28 SD 6 7 3 
13. 50 SD 13 17 5 
14. 50 SD 13 18 11 
15. 38 SD 8 30 5 
16. 32 SMP 7 11 2 
17. 35 SD 7 13 7 
18. 35 SMA 12 12 6 
19. 27 SD 6 6 3 









Lampiran 2. Data Responden Pedagang Sapi Potong di Kecamatan Kahu Kabupaten 
Bone 






1. 30 SMA 7 5 4 
2. 49 SMP 14 5 5 
3. 40 S1 12 10 7 
4. 53 SMA 15 5 8 
5. 42 SMA 13 5 3 
6. 40 SMA 11 8 4 
7. 52 S1 11 7 5 
8. 47 SMP 17 3 6 
9. 42 SD 11 2 5 






















Lampiran 3. Biaya Pemasaran Sapi Potong yang dikeluarkan setiap Lembaga 
Pemasaran II. 





2. Pedagang Besar 
 5 Ekor 
 
a. Biaya Transportasi 
2.000  
 



































Lampiran 4. Biaya Pemasaran Sapi Potong yang dikeluarkan setiap Lembaga 
Pemasaran III. 









a. Biaya Transportasi 2.000 
 
 
b. Biaya Tenaga Kerja 3.000 
 
 
Jumlah 5.000 5.000 x 10 =50.000 




a. Biaya Transportasi 3.000 
 
 
b. Biaya Tenaga Kerja 3.250 
 
 
Jumlah 6.250 6.250 x 4 =25.000  
 






































I Peternak 10.000.000     
 Konsumen  10.000.000    








 Konsumen  10.500.000    
 Total   500.000 25.000 475.000 















 Konsumen  10.700.000    








Lampiran 7. Foto 
  
                     





    
           
 




   





      





    










                   
                   
